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тип ⎯ централізований чи децентралізований. Вибір типу систе-
ми управління знаннями залежить від позиціонування консалтин-
гової компанії у ланцюгу створення доданої цінності управлінсь-
кого консультування (проблемно−орієнтоване і знаннєво−компе-
тенційне консультування) [1, с. 139—153]) і обумовлює конфігу-
рацію специфічних методів і прийомів управління знаннями. Фор-
мування складових системи управління знаннями консалтингової
компанії залежить від обраної стратегії, організаційної культури,
структури бізнес-процесів паттернів взаємодії консультантів з
клієнтами.
Отже, знаннєва природа виробничого процесу консалтингових
компаній змушує розглядати систему управління знаннями як
ключову ланку її бізнес-процесів, формує новий профіль страте-
гічних компетенцій, породжує нові паттерни консалтингової вза-
ємодії, що дістають прояв у науково-дослідному характері управ-
лінського консультування.
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Визначено ризики, що повинні
бути враховані в реалізації ма-
ркетингової стратегії підприєм-
ства на галузевому ринку. За-
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It was identified risks, that should
be considered in the realization of
marketing strategy on industry
market. It was suggested meas-
ures to minimize the risks.
Реалізація маркетингової стратегії кожного підприємства здій-
снюється не тільки в умовах ризику, але також в умовах система-
тичної, перманентно зростаючої невизначеності. З огляду на це,
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актуальною проблемою є розроблення адекватних механізмів
адаптації розробленої маркетингової стратегії до змін умов еко-
номічного середовища.
Сучасні підходи до класифікації ризиків, пов’язаних з реаліза-
цією маркетингової стратегії, враховують наступні ознаки: імовір-
ність, сила впливу, ендо- та екзогенність походження, функціо-
нальна сфера походження (у межах маркетингового міксу), стра-
тегічність горизонту впливу [1]. Систематизація ризиків реаліза-
ції маркетингової стратегії в контексті сили впливу дозволяє ав-
тору виокремити наступні групи:
1) припустимий ризик, за якого маркетингова стратегія збері-
гає свою економічну доцільність, але показники її реалізації від-
хиляються від очікуваних;
2) критичний ризик призводить до зменшення обсягів реалі-
зації продукції (робіт, послуг), скорочення ринкової частки
підприємства та, відповідно зниження результативності його
діяльності;
3) катастрофічний ризик виникає при умові суттєвого знижен-
ня попиту на продукцію (товари, послуги) підприємства, появою
товарів- замінників та загрожує суб’єкту господарювання втра-
тою платоспроможності.
Ризики, пов’язані з реалізацією маркетингової стратегії, зале-
жать від галузевої специфіки діяльності підприємств та особли-
востей здійснення виробничо-господарської діяльності. Для віт-
чизняних підприємств, що орієнтовані на реалізацію продукції на
зовнішніх ринках, найризикованішою є ситуація антидемпінго-
вих обмежень. Інструментарієм оцінювання цього виду ризиків є









де R — ступінь (імовірність настання) оцінюваного ризику; і —
безліч можливих сценаріїв оцінюваних ризикових подій [1; N];
p — ймовірність конкретного і-го сценарію; ip ×  — очікувана
частота настання конкретного і-го сценарію; Dі — збиток у конк-
ретному і-ому сценарії, причому D (Damage) — змінна величина,
що залежить від виду збитку, і якщо D розглядати як антидемпін-
46
гові обмеження, то R як ризик, зв’язаний з виникненням антидем-
пінгових обмежень.
Практична реалізація процедури кількісного оцінювання сту-
пеня ризикованості реалізації маркетингової стратегії підприєм-
ства передбачає послідовне здійснення двох основних етапів:
1) ідентифікація ризиків; 2) визначення кількісно-якісних пара-
метрів ризиків [2]. Доречним, на нашу думку, є розроблення аль-
тернативних сценаріїв управлінських рішень, основою для фор-
мування яких є маркетингові, конкурентні можливості та ре-
сурсний потенціал підприємства. Ймовірність настання ризико-
ваної ситуації в процесі реалізації маркетингової стратегії пе-
редбачає прогнозування ланцюжків несприятливих подій, оці-
нювання частоти виникнення кожного, що є підґрунтям для
прийняття управлінських рішень щодо мінімізації впливу ризи-
ку на основну діяльність, виконання договірних зобов’язань і
отримання запланованих прибутків (мінімізація незапланованих
втрат). На основі результатів якісного і кількісного аналізу ри-
зиків розробляється маркетингова програма заходів, спрямова-
них на профілактику несприятливих подій і протидію їм у про-
цесі реалізації стратегії.
Таким чином, ризик у формуванні і реалізації маркетингової
стратегії промислового підприємства необхідно розглядати як
окрему функцію управління маркетингом, адаптовану до чин-
ників внутрішнього і зовнішнього середовища підприємства.
Розроблення і прийняття управлінських рішень щодо мініміза-
ції ризиків при реалізації маркетингової стратегії підприємства
як на внутрішньому, так і зовнішньому ринках, передбачає до-
тримання процедури виявлення, оцінювання, вибору та вико-
ристання методів впливу на ризики, обміну інформацією про
ризики, контролю результатів і аудиту маркетингової діяль-
ності.
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